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ABSTRAK 
 
Ardian Saputra , NPM : 4115500024. Advertising dan Direct Marketing Terhadap Keputusan 
Berkunjung Wisata Pasar Slumpring di Desa bumijawa Kabupaten Tegal. 
 Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui : 1).  Untuk mengetahui pengaruh 
Advertising terhadap keputusan Berkunjung Wisata Pasar Slumpring di Desa bumijawa 
Kabupaten Tegal. 2). Untuk mengetahui pengaruh Direct Marketing terhadap keputusan 
Berkunjung Wisata Pasar Slumpring di Desa bumijawa Kabupaten Tegal. 3). Untuk 
mengetahui pengaruh Advertising dan Direct Marketing secara simultan terhadap Keputusan 
Berkunjung Wisata Pasar Slumpring di Desa bumijawa Kabupaten Tegal. 
 Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang Berkunjung Wisata Pasar 
Slumpring di Desa bumijawa Kabupaten Tegal. Adapun teknik pengambilan sampel yang 
dipakai adalah accidental sampling. Teknik analisis data yang digunakan adalah korelasi  rank 
spearman, uji signifikansi korelasi rank spearman, analisis korelasi berganda, uji signifikansi 
korelasi berganda dan analisis koefisien determinasi. 
 Hasil penelitian 1). Advertising berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
Berkunjung Wisata Pasar Slumpring di Desa bumijawa Kabupaten Tegal. Dengan 
mengunakan analisis korelasi rank spearman diperoleh nilai rs sebesar 0,597 yang berarti ada 
pengaruh yang positif dan signifikan antara Advertising dengan keputusan Berkunjung. 2). 
Direct Marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan Berkunjung Wisata Pasar 
Slumpring di Desa bumijawa Kabupaten Tegal. Dengan mengunakan analisis korelasi rank 
spearman diperoleh nilai rs sebesar 0,618 yang berarti ada pengaruh yang positif dan 
signifikan antara persepsi harga dengan keputusan Berkunjung. 3). Advertising dan Direct 
Marketing secara simultan berpengaruh kuat terhadap keputusan Berkunjung Wisata Pasar 
Slumpring di Desa bumijawa Kabupaten Tegal. Dengan mengunakan analisis korelasi 
berganda diperoleh nilai R sebesar (0,683) 5). Koefisien determinasi berdasarkan analisis di 
atas yaitu sebesar 46,6%  berarti keragaman total yang dijelaskan model pengaruh Advertising 
dan Direct Marketing secara simultan terhadap keputusan Berkunjung sebesar 46,6% 
sedangan sisanya sebesar 55,4% oleh faktor lain yang tidak bisa dijelaskan . 
 
 
Kata kunci : Advertising, Direct Marketing dan Keputusan Berkunjung. 
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ABSTRACT 
 
Saputra Ardian, NPM: 4115500024. Advertising and Direct Marketing Against the Decision 
to Visit Slumpring Market Tourism in Bumijawa Village, Tegal Regency. 
The purpose of this study is to find out: 1). To find out the effect of Advertising on the 
decision to visit Slumpring Market Tourism in the village of Bumijawa, Tegal Regency. 2). 
To determine the effect of Direct Marketing on the decision to Visit Slumpring Market 
Tourism in the village of Bumijawa, Tegal Regency. 3). To find out the effect of Advertising 
and Direct Marketing simultaneously on the Slumpring Market Tourism Visit Decision in the 
village of Bumijawa, Tegal Regency. 
The population in this study are consumers who visited Slumpring Market Tourism in the 
village of Bumijawa, Tegal Regency. The sampling technique used was accidental sampling. 
Data analysis techniques used are Spearman rank correlation, Spearman rank correlation 
significance test, multiple correlation analysis, multiple correlation significance test and 
analysis of the coefficient of determination. 
Research results 1). Advertising has a significant effect on the decision to visit Slumpring 
Market Tourism in the village of Bumijawa, Tegal Regency. By using Spearman rank 
correlation analysis the value of rs is 0.597, which means there is a positive and significant 
influence between Advertising and Visiting decisions. 2). Direct Marketing has a significant 
effect on the decision to Visit Slumpring Market Tourism in the village of Bumijawa, Tegal 
Regency. By using Spearman rank correlation analysis, the value of rs is 0.618, which means 
there is a positive and significant influence between price perception and visiting decisions. 
3). Advertising and Direct Marketing simultaneously have a strong influence on the decision 
to Visit Slumpring Market Tourism in the village of Bumijawa, Tegal Regency. By using 
multiple correlation analysis obtained R values of (0.683) 5). The coefficient of determination 
based on the above analysis that is equal to 46.6% means that the total diversity explained by 
the model of the influence of Advertising and Direct Marketing simultaneously on the Visiting 
decision is 46.6% while the remaining 55.4% is by other factors that cannot be explained. 
 
 
Keywords: Advertising, Direct Marketing and Visiting Decisions. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Sejak awal telah di sadari bahwa kegiatan pariwisata harus dapat di 
manfaatkan untuk pembangunan. Pembangunan kepariwisataan sebagai bagian 
dari pembangunan nasional mempunyai tujuan antara lain memperluas 
kesempatan berusaha dan lapangan bekerja. Sejalan dengan tahap-tahap 
pembangunan nasional, pelaksanaan pembangunan kepariwisataan nasional 
dilaksanakan secara menyeluruh, berimbang, bertahap, dan berkelanjutan. 
Keindahan alam atau buatan manusia yang menarik sudah menjadi daya tarik 
sendiri bagi wisatawan dengan keindahan yang membuat pengunjung menikmati 
alam yang sejuk dengan pemandangan alam serta di tambah dengan panorama 
buatan manusia yang membuat pemandangan lebih indah.  
Di jaman yang sekarang ini perkembangan destinasi wisata alam buatan yang 
menarik semakin banyak dan menjadi hits atau populer di kalangan para remaja. 
Saat ini industri pariwisata di Jawa Tengah sangat pesat perkembangannya, ini 
dapat di lihat dengan semakin banyaknya objek wisata yang bermunculan di 
berbagai daerah dengan daya tarik dan keunikan tersendiri salah satunya yaitu 
Objek Wisata Pasar Slumpring Kecamatan Bumijawa Kabupaten Tegal. 
 Tegal berada di pesisir Pulau Jawa dan di lewati jalur pantura . posisinya 
juga setrategis, maka tidak heran jika sektor pariwisata mendapat sorotan  dari 
pemerintah setempat. Banyak wisata-wisata di Tegal Jawa Tengah yang sekarang 
2 
 
lagi hits atau populer salah satunya yaitu Wisata Pasar Slumpring  yang ada 
di Kecamatan Bumijawa Kabupaten Tegal. Untuk sampai di Wisata Pasar 
Slumpring kita bisa menempuh jarak sekitar 32 kilometer dengan kendaran 
pribadi dari pusat kota Slawi.  Pasar Slumpring di adakan di Desa Cempaka 
Bumijawa.  pasar ini ada di  sebuah tempat dusun bambu yang kini berubah 
menjadi pasar dadakan setiap minggu pagi. Saat ini wisata bertemakan alam 
sedang populer dan banyak di Keputusani kalangan terutama generasi muda yang 
masih semangat melihat tempat baru. Potensi seperti ini tidak disia-siakan oleh 
pihak sekitar Pasar Slumpring. Dengan penambahan Spot foto dari pohon Bambu 
dan aneka Makanan khas Pasar Slumpring, pengunjung langsung meningkat.  
Keberadaan tempat wisata di Tegal Jawa Tengah merupakan daya tarik 
sendiri bagi masyarakat Tegal sebagai wisatawan khususnya yang menginginkan 
tempat wisata dengan panorama alam yang sejuk dan unik sesuai untuk keluarga, 
teman-teman ataupun kerabat.  Menghadapi hal tersebut, pengelola harus mampu 
membuat strategi usaha yang dapat beradaptasi dengan lingkungan yang terus 
berubah dan menciptakan berbagai alternatif strategi. 
Advertising dan Direct marketing  pada dasarnya adalah tindakan yang 
dilakukan perusahaan guna memasarkan produknya untuk memberitahukan dan 
mengingatkan konsumen akan produk yang diberikan.  Karena upaya promosi 
yang maksimal, akan meningkatkan keputusan pelanggan untuk berkunjung ke 
tempat wisata dan bermanfaat bagi pembangunan baik ekonomi, sosial, budaya, 
fisik, serta lingkungan kehidupan di lingkungan sekitar objek wisata akan 
tercapai. Maka dari itu Advertising dan Direct marketing merupakan cara untuk 
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menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung 
maupun tidak langsung tentang suatu produk atau brand yang dijual. 
Wisata Pasar Slumpring merupakan salah satu wisata di Tegal yang nyaman 
dan unik, menggunakan tema alam sebagai daya tarik dan diharapkan mampu 
meningkatkan citra perusahaan dan perkembangan perusahaan kedepannya. Salah 
satu upaya yang dilakukan perusahaan yaitu dengan menggunakan Advertising 
dan Direct marketing (Periklanan Dan Pemasaran Langsung). Karena diharapkan 
mampu meningkatkan jumlah pengunjung pada suatu perusahaan yang bergerak 
dibidang pariwisata khususnya Wisata Pasar Slumpring. 
Tabel 1 
Data Jumlah Pengunjung  
Wisata Pasar Slumpring Kec. Bumijawa Kab. Tegal 
Tahun 2018 - 2019 
Bulan Jumlah Pengunjung 
Juni 1.172 Orang 
Juli 9.745 Orang 
Agustus 13.973 Orang 
September 12.345 Orang 
Oktober 14.605 Orang 
November 1.045Orang 
Desember 16.255 Orang 
Januari 14.050 Orang 
Febuari 8.110Orang 
Maret 18.903 Orang 
Total 110.158 Orang 
 
Berdasarkan Tabel 1.  Di atas jumlah kunjungan wisatawan pada bulan Juni 
wisata sebanyak 1.172 orang, di bulan Juli sampai dengan Oktober mengalami 
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peningkatan jumlah wisatawan 2.262 orang. Ini di karenakan adanya faktor 
Keputusan berkunjung semakin tertarik untuk ber kunjung ke Objek Wisata Pasar 
Slumpring. Namun pada bulan November mengalami penurunan yaitu 1.045 
orang yang datang berkunjung, pada bulan Desember sampai dengan Maret 
mengalami peningkatan kunjungan wisata 2.646 orang.  
Data di atas di simpulkan bahwa jumlah pengujung wisata Pasar Slumpring 
dari bulan Juni sampai dengan Maret tahun 2019 mengalami perkembangan  yang 
kurang setabil, disebabkan karena kurangnya kegiatan promosi yang di lakukan 
kurang menjangkau konsumen (Pengunjung)  yang lebih luas. Dalam hal ini 
perusahaan/pengelola perlu mengetahui dampak dan nilai yang di peroleh tersebut 
dapat membantu perusahaan untuk mengvaluasi  dampak promosi yang telah di 
lakukan dan mengembangkan setrategi promosi yang lebih efektif. 
Penelitian ini mempelajari kegiatan promosi yang dilakukan pengelola 
Pasar Slumpring dan melihat dampak kegiatan promosi yang dilakukan pengelola 
Pasar Slumpring melalui respon terhadap promosi yang telah di lakukan. 
Berdasarkan uraian latar belakang di atas penulis tertarik mengambil judul 
“Pengaruh Advertising Dan Direct marketing Terhadap Keputusan Berkunjung 
Wisata Pasar Slumpring Di Desa Bumijawa Kabupaten Tegal”. 
B.  Perumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang di atas, maka yang menjadi rumusan masalah 
dalam penelitian ini adalah 
1. Apakah Advertising berpengaruh terhadap Keputusan berkunjung di Wisata 
Pasar Slumpring Kecamatan Bumijawa kabupaten Tegal? 
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2. Apakah Direct marketing berpenngaruh  terhadap Keputusan berkunjung di 
Wisata Pasar Slimpring Kecamatan Bumijawa Kabupaten Tegal? 
3. Apakah Advertising dan Direct marketing berpenngaruh secara simultan 
terhadap Keputusan berkunjung di Wisata Pasar Slimpring Kecamatan 
Bumijawa Kabupaten Tegal? 
C.  Tujuan Masalah Penelitian  
 Berdasarkan rumusan masalah tersebut, maka tujuan yang  hendak di capai 
dalam penelitian ini adalah: 
1. Untuk mengetahui Pengaruh Advertising terhadap Keputusan berkunjung di 
Wisata Pasar Slumpring Kecamatan bumijawa kabupaten Tegal 
2. Untuk mengetahui Pengaruh  Direct marketing terhadap Keputusan 
berkunjung di Wisata Pasar Slumpring Kecamatan bumijawa kabupaten Tegal 
3. Untuk mengetahui Pengaruh  Advertising dan Direct marketing  terhadap 
Keputusan berkunjung di Wisata Pasar Slumpring Kecamatan bumijawa 
kabupaten Tegal 
D.  Manfaat Penelitian 
1. Bagi Pengelola Wisata Pasar Slumpring, penelitian ini di harapkan  dapat 
menjadi  masukan objektif  berupa kajian/penelitian mengenai permasalahan 
aktual yang terjadi khususnaya pada permasalahan yang berkaitan  dengan 
pengaruh Advertising dan Direct marketing terhadap  proses keputusan 
kunjungan Pasar Slumpring. Sehingga, akhirnya dapat meningkatkan 
pendapatan serta mencapai tujuan pembangunan daerah  khususnya dan  
pembangunan nasional secara umumnya. 
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2. Bagi mahasiswa, penelitian ini merupakan sarana pengembangan wawasan dan 
pengembangan kemampuan analisis tentang pengaruh Advertising dan Direct 
marketing terhadap proses keputusan kunjungan Pasar Slumpring dan juga 
sebagai salah satu syarat untuk mendapat gelar sarjana. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
7 
 
BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
A.  Landasan Teori  
1. Keputusan Berkunjung 
a. Pengertian Keputusan Berkunjung 
Keputusan berkunjung wisatawan di pelajari di dalam perilaku 
wisatawan. Menurut Reisinger, (2009:279) definisi perilaku wisatawan 
adalah perilaku yang di tunjukan wisatawan dalam 
memilih,membeli,menggunakan, dan mengevaluasi produk,  jasa, ide, dan 
pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan. Perilaku wisatawan 
merupakan perilaku yang di tunjukan wisatawan dalam proses pengambilan 
keputusan ketika menghadapi beberapa alternatif  pilihan. Perilaku wisatawan 
dapat di jelaskan melalui teori perilaku konsumen . Reisinger, (2009:297).  
Lebih lanjut Reisinger, (2009:297) menjelasakan bahwa perilaku 
wisatawan itu mempelajari dan menjelaskan bagaimana wisatawan 
mengambil keputusan untuk menggunakan sumber daya yang ia miliki dan 
mengkonsumsi produk dan jasa yang terkait dengan wisata. Perilaku 
wisatawan mengacu kepada proses memperoleh dan mengorganisir informasi 
dalam mengarahkan keputusan pembelian serta menggunakan dan 
mengevaluasi produk  dan jasa. Moutinho (2004:41). 
Keputusan yang di ambil oleh wisatawan dalam memilih destinasi dari 
beberapa alternatif  pilihan dan menggunakan produk dan jasa di dalamnya 
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disebut dengan keputusan berkunjung wisatawan. Raisinger, (2009:282). 
Dimanatermasuk di dalamnya pemilihan terhadap media apa yang akan di 
gunakan untuk memperoleh informasi mengenai suatu destinasi pariwisata.  
b. Faktor-Faktor yamg mempengaruhi Keputusan 
Keputusan pada seseorang akan suatu obyek atau hal tertentu tidak akan 
muncul dengan sendirinya secara tiba-tiba dalam diri individu. Keputusan 
dapat timbul pada diri seseorang melalui proses. Dengan adanya perhatian 
dan interaksi dengan lingkungan maka Keputusan tersebut dapat berkembang. 
1)Menimbulkan sikap positif terhadap suatu subjek. 
2)Mengandung suatu harapan yang nanntinya menimbulkan ke inginan untuk 
melakukan suatu, atau bisa di sebut gairah 
Sikap 
Secara umum, pengertian sikap (attitude) adalah perasaan, pikiran, dan 
kecenderungan seseorang yang kurang lebih bersifat permanen mengenal 
aspek-aspek tertentu dalam lingkungannya. 
Menurut La Pierre (dalam azwar, 2003)  memberikan definisi sikap 
sebagai suatu pola perilaku, tendensi atau kesiapan antisipatif, predisposisi 
untuk menyesuaikan diri dalam situasi sosial, atau secara sederhana, sikap 
adalah respon terhadap stimuli sosial yang telah terkondisikan 
Gairah 
  Gairah adalah salah satu elemen pokokyang meringankan upaya dan 
mengubah kegiatan-kegiatan yang biasa-biasa saja menjadi suatu pekerjaan 
yang dapat di nikmati. 
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2. Advertising (periklanan)  
Menurut Manap (2016:304) menyatakan bahwa tahun 1890 advertising 
telah dirumuskan sebagai “Berita tentang Barang dan Jasa”.Tahun 1904 John 
W.Kennedy memberikan definisi advertising sebagai “Salesmanship in Print”. 
Sebelum ini tidak ada pakar lain yang mempersoalkan advertising. Pernyataan 
Kennedy tersebut betul-betul membuat kejutan orang-orang bisnis. 
Advertising merupakan bentuk komunikasi tidak langsung, yang disadari 
pada informasi tentang keunggulan atau keuntungan suatu produk, yang disusun 
sedemikian rupa, sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang akan 
mengubah pikiran seseorang untuk melakukan pembelian.Advertising 
menyampaikan pesan-pesan penjualan yang diarahkan kepada masyarakat 
melalui cara-cara yang persuasif yang bertujuan menjual barang, jasa atau ide. 
1) Media Advertising  
Sebagai media dari advertising ialah surat kabar, majalah, surat (direct 
mall), TV, Media Sosial, Radio, bioskop, papan reklame, cards, lampu-lampu, 
katalog buku, telepon, dan sebagainya.Pemilihan media advertising yang 
akan digunakan, akan tergantung kepada: 
a) Daerah yang akan dituju              
 b) Konsumen yang diharapkan                  
c) Appeal (daya tarik) yang digunakan oleh media tersebut              
d) Fasilitas yang diberikan oleh media-media tersebut dalam hal biaya. 
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2) Tipe Advertising  
a) Price advertising yang menonjolkan harga menarik, contohnya dapat kita 
baca dari iklan; kamera masa kini, untuk siapa saja, Canon 750D Kit 250, 
hanya Rp. 17.000 berikut tas dalam film. 
b) Brand advertising yang memberikan impressi tentang nama brand kepada 
pembaca atau pendengarnya seperti: instant, kini Mie Sedap instans lezat, 
hanya 5 meni Mie Sedap instant- Mie Sedap instant. 
c) Quality advertising yang mencoba menciptakan impressi bahwa produk 
yang direklamekan mempunyai mutu yang tinggi. Misalnya: Pakailah 
Wipol untuk lantai, Wipol pembersih lantai yang ampuh.  
d) Product advertising berusaha mempengaruhi konsumen dengan faedah-
faedah dari pemakaian suatu produk. Contoh: Obat Pil Ampuh. Untuk 
sakit kepala, pusing-pusing, sakit gigi, nyeri otot, sakit perut.   
 e) Institutional advertising yaitu menonjolkan nama perusahaan dengan 
harapan agar konsumen mempunyai kesanmendalam tentang nama 
perusahaan tersebut, sehingga ini merupakan jaminan mutu seperti: 
Bayer jaminan mutu. 
f) Prestige advertising yang berusaha memberikan fashion pada suatu produk 
atau mendorong masyarakat mengasosiasikan produk tersebut dengan 
kekayaan atau kedudukan. Seperti orang-orang penting di dunia pemakai 
arloji  Hublot 
11 
 
Menurut Kotler dan Keller (2018:188) Advertising menjangkau pembeli 
yang tersebar secara geografis. Periklanan dapat membangun citra jangka 
panjang bagi produk (iklan coca-cola) atau memicu penjualan cepat (iklan sears 
untuk penjualan akhir pekan). Bentuk ilkan tertentu seperti TV memerlukan 
anggaran meski adanya penurunan penjualan di seluruh kategori jus buah, 
kampanye inventif ocean spray menumbuhkan penjualan semua produk 
cranberry-nya sebesar 10%. Memengaruhi penjualan, konsumen mungkin 
percaya bahwa merek yang diiklankan besar-besaran harus menawarkan nilai 
yang baik. Karena berbagai bentuk dan penggunaan iklan, sulit melakukan 
generalisasi tentang hal tersebut. 
Periklanan merupakan suatu proses komunikasi yang mempunyai kekuatan 
sangat penting sebagai alat pemasaran yang membantu menjual barang, 
memberikan layanan, serta gagasan atau ide-iede melalui saluran tertentu dalam 
bentuk informasi yang persuasif. Sedangkan masyarakat periklanan Indonesia 
mengartikan iklan sebagai segala bentuk pesan tentang suatu produk atau jasa 
yang disampaikan lewat suatu media dan ditujukan kepada seluruh masyarakat. 
3.  Direct marketing (Pemasaran Langsung) 
Menurut Kotler dan Keller (2018:240) Pemasaran langsung (Direct 
marketing) adalah penggunaan saluran langsung konsumen untuk menjangkau 
dan mengirimkan barang dan jasa kepada pelanggan tanpa menggunakan 
perantara langsung. Pemasaran langsung dapat menggunakan sejumlah saluran 
untuk menjangkau calon pelanggan dan pelanggan perorangan, seperti surat 
langsung, pemasaran katalog, telemarting, TV interaktif, kios, koran, situs web, 
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dan peralatan bergerak (mobile).  Mereka sering mencari respons terukur, 
umumnya pesanan pelanggan, melalui pemesanan pemasaran langsung. 
Pemasaran langsung menjadi peluang yang tumbuh pesat untuk melayani 
pelanggan, sebagian untuk merespons biaya penjangkauan pasar bisnis melalui 
tenaga penjualan yang tinggi dan semakin besar. Penjualan yang dihasilkan 
melalui saluran pemasaran langsung tradisional (katalog, surat/pengeposan 
langsung, dan telemarking) tumbuh pesat, beserta penjualan surat langsung, 
yang meliputi penjualan ke pasar konsumen. 
Pasar yang semakin beragam menghasilkan peningkatan jumlah ceruk pasar. 
Konsumen yang tidak mempunyai banyak waktu dan sudah merasa lelah dengan 
lalu lintas dan sulitnya mencari tukang parkir, menghargai nomor telepon bebas 
pulsa, situs Web yang tersedia 24 jam sehari dan 7 hari seminggu, serta 
komitmen pemasar langsung kepada layanan pelanggan. 
Pemasaran langsung merupakan bentuk tahapan-tahapan proses 
implementasi pemasaran yang dimulai dari penyediaan produk berupa 
barang/jasa, kemudian dilanjutkan dengan implementasi transaksi antara penjual 
dan pembeli yang membentuk adanya perilaku berupa sikap dan tanggapan 
terhadap pemasaran yang diberikan berdasarkan tingkat preferensi keyakinan 
dan tindakan pembelian.  Ciri dari pemasaran langsung memiliki dua ciri khusus 
yaitu: 
1) Konfrontasi personal adalah pemasaran langsung mencakup hubungan yang 
luas, langsung dan interaktif antara dua pihak lain dengan lebih dekat. 
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2) Mempererat yaitu pemasaran langsung yang memungkinkan timbulnya 
berbagai hubungan mulai dengan hubungan pemasaran sampai hubungan 
persahabatan. Wiraniaga biasanya sudah benar-benar mengetahui Keputusan 
pelanggan yang terbaik. 
Dan meskipun jaringan raksasa seperti Myspace dan Facebook menawarkan 
paparan yang lebih banyak, jaringan sosial ceruk yang menawarkan pasar yang 
lebih terarah lebih mungkin menyebarkan pesan merek. 
Menurut Tjiptono (2008:222) Secara umum bentuk-bentuk promosi 
memiliki fungsi yang sama, tetapi bentuk-bentuk tersebut dapat dibedakan 
berdasarkan tugas-tugas khususnya. Beberapa tugas khusus itu atau sering 
disebut bauran promosi (promotion mix, promotion blend, communication mix) 
adalah: 
a.  Advertising 
b.  Direct marketing  
Masing-masing dalam kontek kajian penelitian ini yaitu Advertising dan 
Direct marketing dapat diterapkan dengan memanfaatkan berbagai alat yang 
tersaji dalam tabel sebagai berikut. 
Tabel 2. 
 Alat-Alat Promosi 
NO Advrtising Direct marketing 
1. 
2. 
 
Papan Reklame 
Media Sosial 
Word of Mouth 
Surat Langsung 
Sumber : Peneliti(2019) 
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Kegiatan promosi bukan saja berfungsi sebagai alat komunikasi antara 
perusahaan dengan konsumen, melainkan juga sebagai alat untuk mempengaruhi 
konsumen dalam kegiatan pembelian atau penggunaan jasa sesuai dengan 
keinginan dan kebutuhannya. Hal ini dilakukan dengan menggunakan alat-alat 
promosi).  
Papan Reklame 
Merupakan salah satu media ruang yang memiliki tujuan menyampaikan 
pesan mengenai suatu produk atau jasa bahkan individu-individu yang ingin 
mendongkrak popularitas. 
Media Sosial 
Sebuah media daring, dengan para prnggunanya bisa dengan mudah 
berpartisipas, berbagi, dan menciptakan isi blog, jejaring sosial, wiki forum dan 
dunia virtual. 
Word Of Mouth 
Adapun aspek lain kunci jaringan pemasaran langsung sosial adalah berita 
dari mulut ke mulut (word of mouth) serta jumlah dan percakapan dan 
komunikasi antara berbagai pihak. Konsumen membicarakan lusinan merek 
setiap hari. Meskipun banyak produk adalah produk media dan hiburan seperti 
film, acara Tv dan publikasi, produk makanan, jasa perjalanan, toko eceran, dan 
banyak jenis produk lain sering disebutkan. 
 
 
 
15 
 
Surat Langsung 
Adalah suatu sarana komunikasi untuk menyampaikan informasi dalam 
bentuk tulisan pada kertas oleh suatu pihak kepada pihak lainnya, baik 
peroranga maupun organisasi . 
4. Pengertian Pemasaran  
Pemasaran mengungkapkan secara jelas makna dan signifikansi 
pemasaran. Pemasaran merupakan suatu proses perencanaan dan pelaksanaan 
konsepsi, penetapan harga, penentuan proses produk, promosi dan tempat atau 
distribusi, sekaligus merupakan proses sosial dan manajerial untuk mencapai 
tujuan 
Menurut Suryadana (2015:1) menyatakan bahwa Pemasaran adalah salah 
satu kegiatan pokok yang perlu dilakukan oleh perusahaan baik itu perusahaan 
barang atau jasa dalam upaya untuk mempertahankan kelangsungan hidup 
usahanya. Hal tersebut disebabkan karena pemasaran merupakan salah satu 
kegiatan perusahaan, dimana secara langsung berhubungan dengan konsumen. 
Pemasaran (marketing) menurut Hasan (2014:1) merupakan konsep ilmu dalam 
strategi bisnis yang bertujuan untuk mencapai kepuasan berkelanjutan bagi 
stakeholder (pelanggan, karyawan, dan pemegang saham) 
Sebagai ilmu, marketing merupakan ilmu pengetahuan yang objektif yang 
diperoleh dengan penggunaan-penggunaan instrumen-instrumen tertentu untuk 
mengukur kinerja dari aktivitas bisnis dalam membentuk, mengembangkan, 
mengarahkan pertukaran yang saling menguntungkan dalam jangka panjang 
antara produsen dan konsumen atau pemakai. Sebagai strategi bisnis marketing 
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merupakan tindakan penyesuaian suatu organisasi yang berorientasi pasar dalam 
menghadapi kenyataan bisnis baik dalam lingkungan mikro maupun lingkungan 
makro yang terus berubah . Hasan(2014:1). 
Makna dari pemasaran bergantung pada apapun yang pemakai ingin maknai 
karena belum ada satupun definisi yang disetujui secara universal dan selama 
bertahun-tahun telah menjadi subjek dari banyak penelitian dalam mendefinisi 
dari pemasaran.Menurut Suryadana (2015:8) menekankan bahwa sebagai visi, 
pemasaran harus menjadi suatu konsep bisnis stratejik yang bisa memberikan 
kepuasan berkelanjutan, bukan kepuasan sesaat untuk tiga stakelholder utama di 
setiap perusahaan yaitu pelanggan, karyawan danpemilik perusahaan. Sebagai 
misinya, pemasaran akan menjadi jiwa bukan sekedar salah satu anggota tubuh 
suatu perusahaan, karena setiap seksi atau orang dalam perusahaan harus paham 
dan menjadi unsur pemasaran. 
Pemasaran merupakan suatu proses mempersepsikan, memahami, 
menstimulasi dan memenuhi kebutuhan pasar sasaran yang dipilih secara khusus 
dengan menyalurkan sumber-sumber sebuah organisasi untuk memenuhi 
kebutuhan tersebut. Dengan demikian manajemen pemasaran jasa merupakan 
proses penyelarasan sumber-sumber sebuah organisasi terhadap kebutuhan pasar. 
Pemasaran memberikan perhatian pada hubungan timbal balik yang dinamis 
antara produk dan jasa perusahaan, keinginan dan kebutuhan pelanggan serta 
kegiatan-kegiatan para pesaing 
Fungsi pemasaran terdiri dari tiga komponen kunci yaitu: 
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a. Bauran pemasaran (Marketing mix), merupakan unsur-unsur internal yang 
penting yang  mebentuk program pemasaran sebuah organisasi. 
b. Kekuatan pasar, merupakan peluang dan ancaman eksternal di mana oprasi 
pemasaran sebuah organisasi berinteraksi. 
c. Proses penyelarasan, yaitu proses strategik dan manajerial unutk memastikan 
bahwa bauran pemasaran jasa dan kebijakan-kebijakan internal organisasi 
sudah layak untuk menghadapi kekuaatan pasar. 
Dari definisi diatas maka dapat ditarik kesimpulan dari konsep inti 
pemasaran yaitu; kebutuhan, keinginan, dan permintaan ; produk, nilai, nilai 
biaya dan kepuasan, pertukaran, transaksi dan hubungan; pasar dan pemasaran 
serta pemasar. 
Menurut Tjiptono (2008:5) Pandangan tradisional menempatkan pemasaran 
sebagai salah satu anggota tubuh perusahaan. Dalam era globalisasi dan 
liberalisasi perdagangan, hal itu perlu dikaji ulang atau menurut istilahnya 
kartajaya diredefinisi. Pemasaran kini harus dijadikan sebagai jiwa, sehingga 
setiap orang dalam mengambil keputusan. Berkenaan dengan hal itu, maka 
fokus buku ini ditujukan pada berbagai pembahasan berbagai macam pemasaran 
yang diharapkan dapat membantu dalam meningkatkan daya saing perusahaan 
untuk menghadapi era globalisasi dan liberalisasi. 
Setiap fungsi manajemen memberikan kontribusi tertentu pada saat 
penyusunan strategi pada level yang berbeda. Pemasaran merupakan fungsi yang 
memiliki kontak paling besar dengan likungan eksternal, padahal perusahaan 
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hanya memiliki kendali yang terbatas terhadap lingkungan eksternal. Oleh 
karena itu pemasaran memainkan peranan penting dalam pengembangan strategi. 
5. Konsep Pariwisata 
a. Pengertian Pariwisata 
Pariwisata adalah kegiatan dinamis yang melibatkan banyak manusia 
serta menghidupkan berbagai bidang usaha. Pada bab ini dipaparkan konsep 
dan definisi pariwisata yang menjadi acuan pada pembahasan di bab-bab 
berikutnya. Beberapa istilah kepariwisataan dijabarkan supaya anda menjadi 
terbiasa. Tujuan perjalanan juga akan dikupas pada bab ini dan pada akhir 
bab, perbedaan wisatawan vakansi dan wisatawan bisnis akan dijelaskan 
berikut dengan ciri-ciri yang membedakannya. 
Menurut Suryadana (2015:30) menyatakan pariwisata dapat 
didefinisikan sebagai keseluriuhan jaringan dan gejala-gejala yang berkaitan 
dengan tinggalnya orang asing disuatu tempat, dengan syarat bahwa mereka 
tidak tinggal di situ untuk melakukan suatu pekerjaan yang penting yang 
memberikan keuntungan yang bersifat permanen maupun sementara. 
b. Sistem Pariwisata  
Pariwisata terkait erat dengan aktivitas perpindahan tempat yang 
merupakan sebuah sistem dimana bagian-bagian yang ada tidak berdiri 
sendiri melainkan saling terkait satu sama lain seperti jaring laba-laba. 
c. Produk Pariwisata  
Produk Pariwisata (tourism product) merupakan suatu bentukan yang 
nyata dan tidak nyata, dikemas dalam satu kesatuan rangkaian perjalanan 
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yang hanya dapat dinikmati, apabilas seluruh rangkaian perjalanan tersebut 
dapat memberikan pengalaman yang baik bagi orang yang melakukan 
perjalanan atau yang menggunakan produk tersebut. 
d. Faktor yang Mempengaruhi Kegiatan Wisata  
Keputusan seseorang untuk melakukan perjalanan wisata dipengaruhi 
oleh kuatnya faktor-faktor pendorong dan faktor-faktor penarik. Faktor 
pendorong dan penarik ini sesungguhnya merupakan faktor internal dan 
eksternal yang memotivasi karyawan untuk mengambil keputusan untuk 
melakukan perjalanan wisata. Faktor pendorong bersifat sosio-psikologis 
sedangkan faktor penarik merupakan destination-specific attributes.  
1) Keputusan Berkunjung Wisatawan  
Calon wisatawan membentuk preferensi atas merek-merek yang ada 
dalam kumpulan pilihan (tahapan evaluasi). Berdasarkan pemilihan atau 
evaluasi yang telah mereka lakukan, kemudian akan terbentuk niat untuk 
mengunjungi daerah tujuan wisata yang telah mereka sukai.terdapat dua 
faktor yang mempengaruhi tujuan membeli dan keputusan membeli, atau 
tujuan berkunjung dan keputusan berkunjung. Pertama adalah sikap orang 
lain, sejauh mana sikap orang lain akan mengurangi alternatif pilihan 
calon wisatawan. Kedua, tujuan berkunjung juga akan dipengaruhi oleh 
faktor-faktor seperti: harga yang diharapkan, manfaat yang diharapkan 
dari kunjungan tersebut. 
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2) Mengemas Pelayanan  
Pelayanan adalah hal yang akan menggerakan aktivitas pariwisata 
sebab yang dibeli oleh wisatawan adalah pelayanan sejak dia berangkat, 
datang ke daerah tujuan wisata dan kembali lagi ketempat asal.pelayanan 
adalah tindakan yang dilakukan untuk memenuhi kebutuhan orang lain 
(konsumen, pelanggan, tamu, klien, pasien, penumpang, dan lainnya) yang 
tingkat pemuasnya hanya dapat dirasakan orang yang sedang melayani 
maupun yang dilayani. 
3) Penetapan Harga Produk Pariwisata  
Penetapan harga produk pariwisata sangat penting, karena pengelola 
dapat mengetahui pendapatan dari produk-produk pariwisata yang dijual 
oleh pengelola dan mengetahui keuntungan tersebut. Tipe-tipe pengunjung 
sangat berbeda-beda, ada yang menganggap harga sangat penting, apabila 
harga produk wisata sangat rendah, pengunjung akan menganggap produk 
wisata tersebut murahan dan tidak layak. Penetapan harga produk 
pariwisata sangat penting dalam mempengaruhi produk pariwisata.  
6. Konsep Promosi 
Menurut Manap (2016:303)menyatakan tujuanpromosi yaitu memberi 
informasi, menarik perhatian dan selanjutnta memberi pengaruh meningkatnya 
penjualan. Suatu kegiatan promosi jika dilaksanakan dengan baik dapat 
mempengaruhi konsumen mengenai di mana dan bagaimana konsumen 
membelanjakan pendapatannya. Promosi berusaha agar permintaan tidak elastis. 
Promosi dapat membawa keuntungan baik bagi produsen maupun konsumen. 
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Keuntungan bagi konsumen ialah konsumen dapat mengatur 
pengeluarannya menjadi lebih baik, misalnya konsumen yang membaca iklan, 
dapat membeli barang yang lebih murah. Dengan dipasangnya iklan di surat 
kahar, majalah dan sebagainya, maka harga surat kabar tersebut bisa terjangkau 
oleh masyarakat umum. Jika surat kahar tidak ada penghasilan dari pemasang 
iklan, maka harga surat kabar tersebut akan mahal.Sebagai kerugiannya 
konsumen dibujuk untuk membeli barang yang kadang-kadang barang tersebut 
belum dibutuhkannya, atau belum waktunya dimiliki. 
Keuntungan bagi produsen ialah promosi dapat menghindarkan persaingan 
berdasarkan harga, karena konsumen membeli barang karena tertarik akan 
mereknya. Promosi menimbulkan goodwillterhadap merek. Promsi bukan saja 
meningkatkan penjualan tapi juga dapat menstabilkan produksi. Keuntungan 
selanjutnya ialah perusahaan dengan goodwillyang besar akan dapat 
memperoleh modal dengan mudah.  
Sebaliknya kerugian bagi perusahaan ialah : 
a. Konsumen mengharapkan barang-barang yang diproduksi oleh pabrik 
mempunyai uniformitas, artinya mutunya selalu baik dan harga stabil sesuai 
dengan promosi yang dilancarkan, tetapi kadang-kadang hal ini tidak dapat 
dipenuhi.  
b. Apabila perusahaan sudah mulai dengan usaha promosi, maka usaha 
tersebut harus dilakukan terus-menerus, ini menyebabkan biaya promosi 
akan selalu ada bahkan meningkat pula.  
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Menurut Kotler dan Keller (2018:221) Tujuan promosi penjualan dari 
tujuan promosi yang lebih luas, yang diturunkan dari tujuan pemasaran dasar 
bagi produk. Bagi konsumen, tujuan meliputi mendorong pembelian unit yang 
berukuran lebih besar, meningkatkan percobaan diantara nonpengguna, dan 
menarik konsumen yang beralih dari merek pesaing. Idealnya promosi terhadap 
konsumen akan memberikan pengaruh penjualan pendek dan juga untuk 
menjual barang baru dan tingkat persediaan yang lebih tinggi. 
Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program 
pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila konsumen belum 
pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk itu akan berguna baginya, 
maka konsumen tidak akan pernah membelinya. Pada hakikatnya, promosi 
adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran, yaitu aktivitas pemasaran yang 
berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk, dan/atau 
mengingatkan pasar sasaran atas perusahaandan produknya agar bersedia 
menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang 
bersangkutan. 
Tujuan utama promosi adalah menginformasikan, mempengaruhi dan 
membujuk serta mengingatkan konsumen sasaran tentang perusahaan dan 
bauran pemasarannya. Menginformasikan dapat berupa mengenai keberadaan 
suatu produk baru, cara pemakaian, perubahan harga, jasa-jasa yang tersedia, 
dan membangun citra perusahaan. Dalam membujuk pelanggan sasaran, 
promosi bertujuan untuk membentuk pilihan merek, mengalihkan pilihan ke 
merek tertentu, mengubah persepsi konsumen terhadap atribut produk, 
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mendorong pembelian dan mendorong pembeli menerima kunjungan wiraniaga. 
Sedangkan mengingat bertujuan untuk mengingatkan pembeli bahwa produk 
yang bersangkutan dibutuhkan dalam waktu dekat, mengingatkan pembeli akan 
tempat-tempat pemasaran produk, membuat pembelitetap ingat walaupun tidak 
ada kampanye iklan dan menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada 
produk perusahaan. 
Berdasarkan uraian di atas maka dapat disimpulkan bahwa promosi 
berkaitan dengan upaya untuk mengarahkan seseorang agar dapat mengenal 
produk perusahaan, lalu memahaminya, berubah sikap, menyukai, yakin, 
kemudian akhirnya membeli dan selalu ingat akan produk tersebut. secara 
umum bentuk-bentuk promosi memiliki fungsi yang sama, tetapi bentuk-bentuk 
tersebut dapat dibedakan berdasarkan tugas-tugas khususnya yang disebut 
dengan bauran promosi. Bauran promosi yang dimaksud adalah Advertising, 
Direct marketing. (yang tidak dibahas dalam penelitian ini), publisitas dan 
hubungan masyarakat, Promosi Penjualan, dan personal selling 
B. Penelitian Terdahulu 
Sebagai dasar dalam penyusunan penelitian ini, maka penting adanya untuk 
mengetahui hasil dari penelitian terdahulu. Adapun penelitan terdahulu tersebut 
memiliki kaitan antara Advertising dan Direct marketing dengan keputusan 
Keputusan berkunjung. 
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Tabel 3 
Penelitian Terdahulu 
 
No Nama Peneliti Judul 
Penelitian 
Perbedaan Persamaan 
1 `Novena(2013) Pengaruh 
Bauran Promosi 
terhadap 
keputusan 
kunjungan 
konsumen 
Pariwisata 
(Wisata Umbul 
Sidomukti 
Kabupaten 
Semarang ) 
Variabel bebas 
a.penelitian 
terdahulu: 
Bauran Promosi 
terhadap 
keputusan 
kunjungan 
konsumen 
PariwisataUmbu
l Sidomukti 
 
Sama-sama 
menggunaka
n Variabel 
Bauran 
Promosi dan 
alat analisis 
regresi linier 
Berganda, 
Korelasi 
Rank 
Spearman. 
2 Susetiyo 
(2016) 
Analisis Bauran 
Pemasaran 
terhadap 
Keputusan 
berkunjung ke 
Objek Wisata 
Guci Kab. 
Tegal 
Variabel bebas 
a. Penelitian 
terdahulu: 
Bauran 
Pemasaran 
terhadap 
Keputusan 
berkunjung ke 
Objek Wisata 
Guci Kab. Tegal 
 
Variabel 
dependen : 
Keputusan 
Berkunjung. 
Sama-sama 
menggunaka
n regresi 
linier 
Berganda, 
Korelasi 
Rank 
Spearman 
dan 
Koefisien 
Determinasi 
3 Fitri (2015)  Variabel bebas 
a. Penelitian 
terdahulu: 
PengaruhWord 
Variabel 
dependen : 
Keputusan 
Berkunjung. 
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Of Mouth 
terhadap 
Keputusan 
berkunjung 
serta 
dampaknya 
pada keputusan 
berkunjung 
(Studi 
pengunjung 
tempat wisata 
“Jawa Timur 
Park 2” 
 
Sama-sama 
menggunaka
n objek 
wisata. 
4 Listiawati 
(2014) 
Faktor-faktor 
yang 
mempengaruhi 
perilaku 
berkunjung 
taman Wisata 
Alam Umbul 
Sidomukti 
Kabupaten 
Semarang 
Variabel bebas 
a. Penelitian 
terdahulu:Faktor
-faktor yang 
mempengaruhi 
perilaku 
berkunjung 
taman Wisata 
Alam Umbul 
Sidomukti 
Kabupaten 
Semarang 
Adanya 
persamaan 
objek 
penelitian 
tentang 
wisata 
 
C.  Kerangka Pemikiran Teoritis 
Kerangka pemikiran dimaksudkan untuk menggambarkan paradigma sebagai 
jawaban atas masalah penelitian. Dalam kerangka pemikiran tersebut terdapat 2 
variabel independen (Advertising dan Direct marketing) yang mempengaruhi 
variabel dependen (Keputusan Berkunjung). 
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 Dalam penelitian ini, peneliti ingin melihat pengaruh Advertising dan Direct 
marketing terhadap Keputusan berkunjung wisata Pasar Slumpring, sehingga 
dengan adanya hal tersebut akan mendorong pengunjung untuk yang tidak pernah 
bosan akan Keputusan berkunjung ke wisata Pasar Slumpring. Advertising dan 
Direct marketing merupakan faktor penting dalam mempengaruhi Keputusan 
berkunjung. Saat ini wisata-wisata alam atau buatan manusia sedang menjadi 
hits/populer dikalangan remaja. 
Setiap strategi pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan bertujuan untuk 
meningkatkan penjualan dari produk atau jasa. Advertising dan Direct marketing 
merupakan suatu komponen penting yang dapat mempengaruhi berhasil atau 
tidaknya suatu perusahaan. Oleh karena itu promosi yang digunakan harus tepat 
dan efesien sehingga tujuan perusahaan tercapai. 
1.  Advertising (Periklanan) terhadap Keputusan berkunjung. 
Periklanan merupakan salah satu dari empat alat penting yang digunakan 
suatu perusahaan untuk melancarkan komunikasi persuasif terhadap pembeli dan 
masyarakat. Komunikasi persuasif ini ditujukan untuk menciptakan pertukaran 
yang memuaskan. Adanya kegiatan periklanan sering mengakibatkan terjadinya 
penjualan dengan segera, meskipun banyak pula penjualan yang baru terjadi 
pada waktu mendatang. Dalam periklanan ini yang dimaksudkan yaitu wisata 
Bukit Kukusan dimana suatu periklanan bisa menarik perhatian konsumen agar 
tertarik berKeputusan berkunjung. 
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2.  Direct marketing (Pemasaran Langsung) terhadap Keputusan berkunjung. 
Suatu sistem pemasaran interaktif yang menggunakan satu atau lebih media 
periklanan untuk respon yang terukur atau transaksi dimanapun.Pemasaran 
langsung yaitu suatu metode penjualan dengan menggunakan media pemasaran 
secara langsung (tanpa adanya pihak perantara pemasaran) dalam transaksi 
tawar-menawar atau jual-beli atas suatu produk atau jasa yang di tawarkan. 
Dalam hal mendasari pemasaran langsung terdapat tingkat konfrotasi personal 
yang berhubungan dengan interaktif antara satu pihak dengan pihak yang lain 
atau antara pihak yang jauh dan dekat dalam berbagai implementasi promosi 
penjualan, sehingga timbul keeratan sebagai hubungan timbal balik antara 
pemasaran dan hubungan persahabatan sesuai dengan Keputusan atau keinginan 
yang harus dipenuhi dan dipuaskan. Maka dengan adanya terciptanya rasa 
nyaman dan senang konsumen akan tertarik Keputusan berkunjung. 
Dengan kegiatan Promosi yang dilaksanakan oleh perusahaan maka 
diharapkan dapat mencapai tujuan yang di inginkan oleh perusahaan. Promosi 
merupakan suatu bentuk komunikasi yang dilakukan perusahaan untuk 
menawarkan produk atau jasa kepada konsumen dengan menginformasikan, 
mempengaruhi, membujuk atau mengingatkan bahwa produk yang ditawarkan 
untuk perusahaan dapat memuaskan konsumen. Promosi juga dapat mengubah 
prilaku konsumen, dari tidak tahu menjadi tahu. Dalam hal ini maka Advertising 
dan Direct marketing mempunyai hubungan/pengaruh terhadap Keputusan 
berkunjung. 
28 
 
Keputusan berkunjung adalah keinginan untuk melakukan suatu kunjungan 
pada objek tertentu. Objek dalam penelitian ini adalah wisata Pasar Slumpring. 
Timbulnya Keputusan berkunjung ditandai dengan adanya rasa senang atau 
tertarik dengan wisata Pasar Slumpring. Apabila seseorang telah memiliki 
Keputusan, biasanya seseorang tersebut melakukan pencarian informasi 
mengenai objek yang di Keputusani serta berkeinginan untuk segera berkunjung. 
Keputusan seseorang mungkin dapat dipengaruhi oleh latar belakang seorang 
tersebut. 
Berdasarkan uraian-uraian dalam kerangka pemikiran di atas, dirumuskan 
kerangka penelitian keterikatan Advertising, Direct marketing dan Keputusan 
berkunjung seperti gambar di bawah ini: 
Gambar 1. 
 Kerangka Pemikiran 
 
 H1 
 
 H2 
 
  H3 
 
 
 
Advertising 
(X1) 
 
Direct 
Marketing (X2) 
 
Keputusan 
Berkunjung 
(Y) 
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D.  Hipotesis 
Menurut Sugiyono (2011:64) bahwa hipotesis adalah merupakan jawaban 
sementara terhadap rumusan masalah penelitian, dimana rumusan masalah 
penelitian telah dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan 
sementara, karena jawaban yang diberikan baru didasarkan pada teori yang 
relevan, belum didasarkan pada fakta – fakta empiris yang diperoleh melalui 
pengumpulan data. Jadi hipotesis juga dapat dinyatakan sebagai jawaban teoritis 
terhadap rumusan masalah penelitian, belum jawaban yang emperik. 
Dari pengertian hipotesis tersebut dapat disimpulkan bahwa hipotesis 
mempunyai arti jawaban sementara dari peneliti yang harus dibuktikan 
kebenarannya melalui fakta – fakta empiris di lapangan.Berdasarkan rumusan 
penelitian di atas maka dapat di susun hipotesis sebagai berikut : 
1. Terdapat pengaruh Advertising secara parsial terhadap Keputusan Berkunjung  
wisata Pasar Slumpring Kecamatan Bumijawa Kabupaten Tegal. 
2. Terdapat pengaruh Direct marketing secara parsial terhadap Keputusan 
Berkunjung wisata Pasar Slumpring Kecamatan Bumijawa Kabupaten Tegal. 
3. Terdapat Pengaruh Bersama-sama Advertising dan  Direct marketing Terhadap 
Keputusan Berkunjung Di Wisata Pasar Slumpring Kecamatan Bumijawa 
Kabupaten Tegal. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A. Pemilihan Metode 
Metode penelitian ini diperlukan untuk menjelaskan cara-cara penelitian yang 
akan digunakan dalam pembuatan skripsi dengan mengambil data-data dari 
perusahaan. Dalam penulisan penelitian ini, penulis menggunakan metode studi 
kasus dengan analisis deskriptif kuantitatif. Sugiyono (2011:33) memberikan 
pendapat mengenai metode deskriptif sebagai berikut “Metode Deskriptif adalah 
metode yang digunakan untuk menggambarkan atau menganalisa suatu hasil 
penelitian tetapi tidak digunakan untuk membuat kesimpulan yang lebih luas”. 
Sedangkan metode kuantitatf adalah suatu pendekatan ilmiah untuk pengambilan 
keputusan manajerial dan ekonomi. 
B. Lokasi Penelitian 
Penelitian ini akan dilakukan di Wisata Pasar Slumpring Kecamatan Bumijawa 
Kabupaten Tegal. 
C. Teknik Pengambilan Populasi dan Sampel 
1.  Populasi 
Menurut Sugiyono (2011:80) menyatakan bahwa populasi yaitu wilayah 
generalisasi yang terdiri atas: obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan 
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 
kemudian ditarik kesimpulannya. Dalam penelitian ini, populasi penelitian 
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adalah semua pengunjung yang ada di Pasar Slumpring Kecamatan Bumijawa 
Kabupaten Tegal yang tak terduga. 
2.  Sampel 
Menurut Sugiyono (2011:81) menyatakan bahwa sampel adalah bagian dari 
jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Bila populasi 
besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang ada pada populasi, 
misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan waktu, maka peneliti dapat 
menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu. Apa yang dipelajari dari 
sampel itu, kesimpulannya akan dapat diberlakukan untuk populasi. Untuk itu 
sampel yang diambil dari populasi harus betul-betul representatif (mewakili). 
Responden yang dipilih adalah seluruh pengunjung objek wisata Pasar 
Slumpring. Teknik pengambilan sampel digunakan dalam penelitian ini yaitu 
dengan Accidental sampling, adalah teknik penentuan sempel berdasarkan 
kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan/insidental bertemu dengan 
peneliti dapat di gunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan 
di temui itu cocok sebagai sumber data.  Pengambilan data dilakukan saat 
peneliti bertemu pengunjung pada saat mengunjungi Wisata Pasar Slumpring di 
desa Cempaka Kecamatan Bumijawa. 
Penentuan  jumlah sampel di hitung berdasarkan rumus sebagai berikut 
(Kao Purba dalam Kusumanegara, 2012:42): 
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n = 96,4 
Dimana : 
n = Jumlah Sampel 
z = 1,96 dengan tingkat kepercayaan 95% 
Moe = Margin of Error, atau tingkat kesalahan maksimum 10% 
Untuk mempermudah perhitungan jadi sampel yang akan di gunakan adalah 
di genapkan menjadi sebanyak 100 orang. 
D.  Definisi Konseptual dan Operasional Variabel 
1.  Definisi Konseptual 
Dalam penelitian yang dilakukan pada Wisata Pasar Slumpring  Kecamatan 
Bumijawa Kabupaten Tegal. Variabel tidak bebas yaitu Keputusan (Y) 
dipengaruhi oleh variabel bebas yaitu advertising dan Direct marketing (X). 
Definisi Konseptual dari variabel ini dapat dijelaskan sebagai berikut : 
a.  Keputusan (Y) 
Keputusan yaitu kesadaran seseorang terhadap suatu objek, seseorang, 
situasi soal atau situasi tertentu yang mengandung sangkut paut dengan 
dirinya atau dipandang sebagai sesuatu yang sadar. 
b.  Advertising (X1) 
Iklan yaitu bentuk komunikasi tidak langsung, yang didasari pada 
informasi tentang keunggulan atau keuntungan suatu produk, yang disusun 
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sedemikian rupa, sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang akan 
mengubah pikiran seseorang untuk melakukan pembelian. 
c. Direct marketing (X2) 
Pemasaran langsung merupakan bentuk tahapan-tahapan proses 
implementasi pemasaran yang dimulai dari penyediaan produk berupa 
barang/jasa, kemudian dilanjutkan dengan implementasi transaksi antara 
penjual dan pembeli, yang membentuk adanya perilaku berupa sikap dan 
tanggapan terhadap pemasaran yang diberikan berdasarkan tingkat 
preferensi, keyakinan dan tindakan pembelian. 
3. Operasionalisai Variabel 
Tabel 4 
Definisi Oprasionalisasi Variabel 
Variabel Dimensi Indikator Sekala Pengukuran 
Keputusan 
Berkunjung (Y) 
1)Keputusan 
Preferensial 
1) Gairah STS :Sangat Tidak Setuju 
TS    :Setuju 
KS   :Kurang Setuju 
S      :Setuju 
2)Keputusan 
Eksploratif 
2) Sikap STS :Sangat Tidak Setuju 
TS    :Setuju 
KS   :Kurang Setuju 
S      :Setuju 
Advertising(X1) 1)Iklan Informatif 1) Papan 
Reklame 
 
STS :Sangat Tidak Setuju 
TS    :Setuju 
KS   :Kurang Setuju 
S      :Setuju 
2)iklan Penguat 2) Media Sosial STS :Sangat Tidak Setuju 
TS    :Setuju 
KS   :Kurang Setuju 
S      :Setuju 
Direct 
marketing(X2) 
1)Konsumen 1) Word of 
Mouth 
STS :Sangat Tidak Setuju 
TS    :Setuju 
KS   :Kurang Setuju 
S      :Setuju 
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2)Surat 2) Surat 
Langsung 
STS :Sangat Tidak Setuju 
TS    :Setuju 
KS   :Kurang Setuju 
S      :Setuju 
E. Teknik Pengumpulan Data 
Data yang dikumpulkan dan digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. 
Data primer merupakan data yang didapat secara langsung dari sumber-sumber 
pertama baik individu maupun kelompok. Dalam penelitian ini data primer 
diperoleh melalui wawancara dan penyebaran kuesioner kepada responden yang 
menjadi pengunjung Wisata Pasar Slumpring Kecamatan Bumijawa Kabupaten 
Tegal. dan Teknik Pengolahan Data menggunakan SPSS versi 22. 
 Kusioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 
memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk 
dijawabnya (Sugiyono, 2012:199). Kuisioner berupa data pernyataan tertulis yang 
disebarkan kepada responden  dengan mengunakan pengukuran skala likerts 
dengan ketentuan sebagai berikut : 
SS  : Sangat Setuju   dengan skor  ( 5 ) 
S  : Setuju    dengan skor  ( 4 ) 
N  : Netral    dengan skor (3 ) 
TS   : Tidak Setuju   dengan skor ( 2 ) 
STTS : Sangat Tidak Setuju   dengan skor ( 1 ) 
F. Teknik Pengolahan Data 
Pengolah data responden akan di olah dengan mengunakan aplikasi IBM 
SPPS ( Statistical Product and Service Solutions ) multiverat versi 22.2 
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G. Teknik Penguji Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
 Instrument yang valid berarti alat ukur yang di gunakan untuk 
mengukur itu valid. Valid berarti instrument tersebut dapat di gunakan untuk 
mengukur apa yang seharusnya di ukur. Sehingga validitas merupakan alat 
yang digunakan untuk mengukur sah atau validtidaknya suatu kuisioner. Suatu 
kuisioner dikatakan valid jika pertanyaan padakuisioner mampu untuk 
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuisioner tersebut (Ghozali, 
2018:51). Untuk melakukan uji validitas di gunakan Rumus korelasi product 
moment adalah sebagai berikut, Simamora (2004:65) : 
rxy =  
Keterangan : 
rxy  = Koefisien korelasi  
n  = Jumlah responden 
ΣXY  = Jumlah hasil perkalian skor butir dengan skor total 
ΣX  = Jumlah skor butir 
ΣX
2
  = Jumlah skor butir kuadrat 
ΣY  = Jumlah skor total 
ΣY
2
  = Jumlah skor total kuadrat  
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 Dari perhitungan tersebut dapat diketahui validitas masing-masing butir 
pernyataan. Maka apabila nilai rhitung > rtabel, berarti pernyatan tersebut valid 
dan apabila nilai rhitung < rtabel, berarti pernyatan tersebut tidak valid. 
 
2. Uji Realibilitas 
 Realibilitas merupakan alat untuk menguji kekonsistenan jawaban 
responden pertanyaan di kuisioner. Suatu kuisioner dikatakan reliabel jika 
jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu 
ke waktu (Ghozali, 2018: 45). Untuk mengukur reliabilitas dari instrumen 
penelitian ini dilakukan dengan Cronbach’s Alpha. Yang rumusnya sebagai 
berikut : 
  ri = [   (Simamora, 2004:77) 
Keterangan : 
ri = Reliabilitas instrument 
k = Banyaknya butir pernyataan atau kusioner 
 Σσt
2
 = Jumlah varians butir 
σt
2
 = Varians total. 
Berdasarkan perhitungan akan didapat reliabilitas instrument dari masing-
masing butir kusioner. 
H. Teknik Analisis Data 
1. Analisis Korelasi Rank Sperman 
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Analisis ini bertujuan untuk mengetahui ada tidaknya hubungan 
antara variable Advertising (X1) dan Direct marketing (X2), terhadap 
Keputusan berkunjung (Y) secara parsial. Adapun rumus yang digunakan 
adalah sebagai berikut (Sugiyono 2010:357) : 
)1(
6
1 
2
2
1



nn
d
   
Dimana: 
ρ        : koefisien korelasi Rank Spearman 
 2d
 
: total kuadrat selisih antar ranking 
n.       : jumlah sampel yang diteliti (n = 100) 
Arah korelasi dinyatakan dalam tanda + (plus) dan – (minus). 
Tanda plus menunjukkan korelasi sejajar, yaitu makin tinggi nilai X, 
makin tinggi nilai Y atau kenaikan nilai X diikuti kenaikan nilai Y. 
Sedangkan tanda minus menunjukkan korelasi berlawanan arah, yaitu 
makin rendah nilai X, makin rendah Y atau kenaikkan X diikuti 
penurunan nilai Y sedangkan harga r dan ρ akan dikonsultasikan dengan 
tabel interprestasi nilai r sebagai berikut: 
Tabel 3 
Interprestasi Koefisien Korelasi (nilai r) 
 
Interval Koefisien Tingkat Hubungan 
0,000 – 0,199 
0,200 – 0,399 
0,400 – 0,599 
0,600 – 0,799 
0,800 – 1,000 
Sangat rendah 
Rendah 
Cukup 
Kuat 
Sangat kuat  
Uji Signifikansi Koefisien Korelasi Rank Spearman 
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Untuk menguji signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, 
akan digunakan Langkah-langahnya adalah : 
a. Formula Hipotesis 
Hipotesis statistik yang akan diuji dapat diformulasikan : 
1) Formula Hipotesis 1 
Ho : ρ = 0  Tidak terdapat hubungan yang signifikan 
Advertising dengan keputusan Berkunjung di 
wisata pasar slumpring kecamatan bumijawa 
kabupaten tegal. 
Hi : ρ  0  Terdapat hubungan yang signifikan Advertising 
dengan keputusan Berkunjung di wisata pasar 
slumpring kecamatan bumijawa kabupaten tegal. 
Formula Hipotesis 2 
Ho : ρ = 0  Tidak terdapat hubungan yang signifikan Direct 
marketing dengan keputusan Berkunjung di 
wisata pasar slumpring kecamatan bumijawa 
kabupaten tegal. 
Hi : ρ  0  Terdapat hubungan yang signifikan Direct 
marketing dengan keputusan Berkunjung di 
wisata pasar slumpring kecamatan bumijawa 
kabupaten tegal. 
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Ho ditolak Ho ditolak Ho diterima 
α/2 α/2 
b. Taraf Signifikansi 
Untuk menguji taraf signifikan dari koefisien korelasi yang 
diperoleh, akan digunakan uji z dua pihak dengan mengunakan 
tingkat signifikan sebesar 95% (atau α=  5%). 
 
c. Kriteria Pengujian Hipotesis 
Ho diterima apabila = -z α/2 ≤ z ≤ z α/2 
Ho ditolak apabila = z > z α/2 atau z < -z α/2 
 
 
 
 
  
 
d. Menghitung Nilai Zhitung 
Adapun untuk  menguji signifikansi digunakan rumus sebagai 
berikut : 
Zhitung = rs   (Sugiyono, 2012:359) 
Keterangan : 
Z  : Besarnya Zhitung 
rs  : Koefisien korelasi spearman 
n  : Jumlah sampel 
e. Keputusan Ho ditolak atau diterima 
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3.  Analisis Korelasi Berganda 
Analisis korelasi berganda bertujuan untuk mengetahui kuat 
tidaknya hubungan beberapa variable bebas terhadap variable tererikat. 
Adapun rumus yang digunakan adalah sebagai berikut (Sugiyono, 
2015:233): 
R  =   
Dimana: 
R  : Korelasi antara variabel X1 dengan X2 secara bersama-sama 
dengan variabel Y 
R  : Korelasi Product Moment antara X1 dengan Y 
R  : Korelasi Product Moment antara X2 dengan Y 
R  : Korelasi Product Moment antara X1 dengan X2 
4. Uji Signifikasi Koefisien Korelasi Berganda 
a. Formula Hipotesis 
  Ho  : ρ = 0 Tidak terdapat hubungan yang signifikan antara 
Advertising dan Direct marketing  secara simultan 
dengan keputusan Berkunjung di wisata pasar 
slumpring kecamatan bumijawa kabupaten tegal.  
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 Hi : ρ  0 Terdapat hubungan yang signifikan antara 
Advertising dan Direct marketing  secara simultan 
dengan keputusan Berkunjung di wisata pasar 
slumpring kecamatan bumijawa kabupaten tegal. 
b. Dipilih level of significant α = 5% = 0,05 
c. Kriteria Pengujian Hipotesis 
Jika Fhitung > Ftabel, maka H0 ditolak 
Jika Fhitung < Ftabel, maka H0 diterima 
  
        daerah terima                daerah tolak 
 
   
 
    
d. Pengujian  
Untuk menguji koefisien korelasi berganda, uji statistiknya 
menggunakan rumus umum uji F sebagai berikut (Sugiyono, 
2015:234-235): 
)1/()1(
/
 
2
2
0


knR
kR
F
 
Keterangan: 
F    = besarnya Fhitung 
R = koefisien korelasi berganda 
 
Ftabel 
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n    = banyaknya data/jumlah anggota sampel 
k = banyaknya variabel bebas/independen 
 
5. Analisis Koefisien Determinasi 
Koefisien Determinasi digunakan untuk menyatukan besar atau 
kecilnya akontribusi (sumbangan langsung) Advertising dan Direct 
marketing secara bersama-sama dengan Keputusan Berkunjung. Adapun 
koefisien determinasi adalah sebagai berikut (Simamora, 2004:334) : 
 D = r
2 
x 100% 
Keterangan : 
D = Koefisien Determinasi 
r  = Koefisien korelasi berganda 
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BAB IV 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
A.   Gambaran Umum Objek Penelitian  
1.   Sejarah singkat Wisata Pasar Slumpring 
Dinamakan Pasar Slumpring karena tempatnya yang khas dengan tanaman 
Pring atau bisa di sebut Bambu. Pasar slumpring berada di Desa Cempaka 
Kecamatan Bumijawa Kabupaten Tegal. Sebelumnya Pasar Slumring adalah 
sebuah alas atau kebun yang rindang karena banyak pohon bambu yang 
mengelilinginya. Pada awal tahun 2017 masyarakat sekitar bergotong royong 
membuat wisata dengan tema alam yang sejuk. tepatnya pertengahan bulan 
maret 2017 diresmikan yaitu Wisata Pasar Slumpring. Wisata Pasar 
Slumpring dibangun pada awal tahun 2017 yang dikelola sendiri oleh pemuda 
asli desa Cempaka yang menamakan dirinya POKDARWIS (Kelompok 
Sadar wisata) yang di pimpin bapak Ikhsanudin. mereka sangat mudah 
dikenal, karena setiap harinya selalu menggunakan seragam dan tanda 
pengenal sebagai pengelola Wisata Pasar Slumpring. 
Wisata Pasar Slumpring mengusung tema Pasar Tradisional yang 
menjual beraneka macam jajanan khas tegal dan sekitarnya yang di suguhkan 
dengan tema alam. Untuk bertransaksi jual beli di Pasar Slumpringi ini, kita 
harus menukarkan lebih dulu uang casah dengan pring irat. 
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Irat ini istilah untuk mata uang dari bambu yang di sayat tipis sehingga 
menjadi halus, lalu bambu tersebut di potong dan di cetak seperti uang 
dengan bertuliskan pasar slumpring. Satu irat di Pasar Slumpring senilai 
dengan 2500 Rupiah. Untuk membeli makanan berat harganya senilai 3-6 irat, 
tergantung  jajanan apa yang akan  beli di sana. Makanan dan minuman 
tradisional yang di jual pasar ini sangat beragam. Misalnya serabi, kelepon, 
cetot, cucur, mata sapi, ketoprak dll. Untuk minumannya ada es slumpring 
yang sangat has karna terbuat dari campuran dawet dan air  jahe, dan toping 
roti, kacang, dll. Segala jenis ornamen di Pasar Slumpring ini di buat dari 
bambu baik tempat menyajikan makananya yaitu lincak panggung kesenian, 
ornamen wayang di pintu masuk, dll. hal ini menandakan bahwa kearifan 
lokal mampu menjadi daya tarik wisatawan untuk merasakan indahnya 
indonesia. Spirit Wonderful Indonesia bisa di rasakan oleh seluruh 
masyarakat yang menikmati beragam atraksi hiburan dan kesenian di Pasar 
Slumpring. 
Rute untuk sampai di Wisata Pasar Slumpring kalau dari arah slawi bisa 
lewat jalan ke arah Yomani – Bojong – Bumijawa sampai menemukan Desa 
Cempaka di situlah letak Wisata Pasar Slumpring. 
Setiap pasar pasti memiliki regulasi yang berbeda. Begitu pula dengan 
Pasar Slumpring ini. Di dalam pasar, kita tidak akan bisa membeli makanan 
dan minuman jika tetap ingin menggunakan uang cash. Karena hal ini di 
larang oleh, Manajemen Pasar Slumpring. Untuk menjaga ke khasan Pasar 
Slumpring ini agar spirit Wonderfull Indonesia tetap lestari, maka menejemen 
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mewajibkan agar penjual dan pembeli hanya boleh bertransaksi dengan irat 
(mata uang di Pasar Slumpring) jika aturan ini di langgar, maka penjual akan 
di keluarkan dari pasar dan dilarang berjualan lagi di pasar. 
Di tempat ini memang sangat ideal untuk rekreasi, santai, terlebih bagi 
mereka yang sedang melakukan perjalanan jauh. Para wisatawan dapat 
menikmati keindahan alam yang sejuk dan rindangnya bambu yang begitu 
dekat dipandang. Sampai saat ini Wisata Pasar Slumpring masih dalam 
proses tahap perbaikan dan perapihan fasilitas-fasilitas yang sudah disediakan, 
meskipun demikian Wisata Pasar Slumpring sudah ramai dikunjungi dan 
sedang hits dan populer di Tegal. 
2. Hasil penelitian 
 1. Deskripsi Responden 
    a) Jenis Kelamin  
Berdasarkan hasil penelitian diperoleh karakteristik responden 
berdasarkan jenis kelamin disajikan pada tabel 5. berikut ini: 
Tabel 5. 
Profil Responden Menurut Jenis Kelamin 
No Jenis Kelamin Jumlah Presentase 
1 Laki-laki 64 64% 
2 Perempuan 36 36% 
  100 100% 
Sumber : data primer yang di olah, 2019 
Berdasarkan hasil jawaban dari 100 responden yang berkunjung di 
Wisata Pasar Slumpring Kecamatan Bumijawa Kabupaten Tegal 
memenuhi kriteria sebagai sampel penelitian, terdapat sebanyak 64 
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responden berjenis kelamin laki – laki dan sebanyak 36 responden berjenis 
kelamin perempuan. Maka dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden 
dalam penelitian ini adalah responden dengan jenis kelamin laki-laki. 
b) Usia Responden  
Karakteristik responden berdasarkan usia yang diperoleh dalam penelitian 
ini, disajikan dalam tabel berikut. 
Tabel 6. 
Profil Responden Menurut Umur 
No Umur Jumlah Presentase 
1 <20 40 42% 
2 21-30 31 31% 
3 31-40 18 18% 
4 41-50 9 9% 
5 >50 Tahun 2 2% 
 Jumlah 100 100% 
Sumber : data primer yang di olah, 2019 
Karakteristik responden berdasarkan usianya diklasifikasikan menjadi 
lima kelompok usia. Pengelompokkan dilakukan guna mempermudah 
dalam mendeskripsikan data. Berdasarkan hasil jawaban dari 100 
responden yang berkunjung di Wisata Pasar Slumpring Kecamatan 
Bumijawa Kabupaten Tegal dan memenuhi kriteria sebagai sampel 
penelitian, terdapat sebanyak 40 responden (40 %) masuk dalam 
kelompok usia < 20 Tahun, 31 responden (31%) masuk dalam kelompok 
usia 21-30 Tahun, dan sebanyak 18 responden (18%) masuk dalam 
kelompok usia 31- 40 Tahun, dan sebanyak 9 responden (9%) masuk 
dalam kelompok usia 41-50 Tahun, dan sebanyak 2 responden (2%) 
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masuk dalam usia >50 Tahun. Dari data tersebut dapat disimpulkan bahwa 
banyaknya responden yang mengunjungi di Wisata Pasar Slumpring 
Kecamatan Bumijawa Kabupaten Tegal kurang (<) dari 20 tahun. 
3. Pembahasan 
1. Hasil Uji Validitas 
Validitas merupakan alat yang digunakan untuk mengukur sah atau 
valid tidaknya suatu kuisioner. Suatu kuisioner dikatakan valid jika 
pertanyaan pada kuisioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang 
akan diukur oleh kuisioner tersebut (Ghozali, 2018:51). 
Jumlah responden uji validitas ini adalah 30 orang diluar responden 
terlebih dahulu, dengan jumlah sampel (N=30) dan tingkat signifikansi 
0,05  maka dapat r tabel =0,361. 
Kriteria pengujian uji validitas adalah : 
- Apabila r hitung > r tabel maka dapat di katakan kuesioner tersebut 
valid. 
- Apabila r hitung < r tabel maka dapat di katakan kuesioner tersebut 
tidak valid. 
a. Uji Validitas Advertising (Periklanan) 
Jumlah butir pernyataan Advertising (Periklanan) sebanyak 4 
butir pernyataan, sebelum melakukan penelitian pada 100 responden 
dilakukan uji validitas dengan 30 orang diluar responden terlebih 
dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid atau tidaknya dengan taraf 
signifikan 0,05 dan (N=30) maka dapet r tabel = 0,361, dari hasil 
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analisis ke 4 butir pernyataan tersebut setelah dilakukan perhitungan 
dengan mengunakan SPSS.22 ternyata ke 4 pernyataan di nyatakan 
valid. Karena hasil dari r hitung > r tabel. Dengan demikian 4 butir 
pernyataan tersebut layak digunakan untuk mengumpulkan data 
penelitian variabel Advertising (Periklanan), adapun perhitungan uji 
validitas item untuk variabel Advertising (Periklanan)  dengan 30 
orang non responden ada pada lampiran. Adapun rekap hitung 
validitas 30 orang non responden selengkapnya dapat dilihat pada 
tabel di bawah ini : 
Tabel 7. 
Rekapitulasi Hasil Uji Validitas 
Advertising (Periklanan) 
No. item R hitung R table Keterangan 
1 0,433 0,361 Valid 
2 0,710 0,361 Valid 
3 0,570 0,361 Valid 
4 0,459 0,361 Valid 
Sumber : Data Primer Yang diolah 
b. Uji Validitas  Direct marketing  (pemasaran langsung) 
Jumlah butir pernyataan Direct marketing (pemasaran 
langsung) sebanyak 4 butir pernyataan, sebelum melakukan 
penelitian pada 100 responden dilakukan uji validitas dengan 30 
orang diluar responden terlebih dahulu, untuk mengetahui kuesioner 
valid atau tidaknya dengan taraf signifikan 0,05 dan (N=30) maka 
dapet r tabel = 0,361, dari hasil analisis ke 4 butir pernyataan tersebut 
setelah dilakukan perhitungan dengan mengunakan SPSS.22 ternyata 
ke 4 pernyataan di nyatakan valid. Karena hasil dari r hitung > r 
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tabel. Dengan demikian 4 butir pernyataan tersebut layak digunakan 
untuk mengumpulkan data penelitian variabel Direct marketing  
(pemasaran langsung), adapun perhitungan uji validitas item untuk 
variabel Direct marketing (pemasaran langsung)  dengan 30 orang 
non responden ada pada lampiran. Adapun rekap hitung validitas 30 
orang non responden selengkapnya dapat dilihat pada tabel di bawah 
ini : 
Tabel 8 
Rekapitulasi Hasil Uji Validitas  
Direct marketing (Pemasaran Langsung) 
No. item R hitung R table Keterangan 
1 0,508 0,361 Valid 
2 0,603 0,361 Valid 
3 0,543 0,361 Valid 
4 0,689 0,361 Valid 
Sumber : Data Primer Yang diolah 
c. Uji Validitas Keputusan berkunjung 
Jumlah butir pernyataan Keputusan berkunjung sebanyak 4 
butir pernyataan, sebelum melakukan penelitian pada 100 responden 
dilakukan uji validitas dengan 30 orang diluar responden terlebih 
dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid atau tidaknya dengan taraf 
signifikan 0,05 dan (N=30) maka dapet r tabel = 0,361, dari hasil 
analisis ke 4 butir pernyataan tersebut setelah dilakukan perhitungan 
dengan mengunakan SPSS.22 ternyata ke 4 pernyataan di nyatakan 
valid. Karena hasil dari r hitung > r tabel. Dengan demikian 4 butir 
pernyataan tersebut layak digunakan untuk mengumpulkan data 
penelitian variabel Keputusan berkunjung, adapun perhitungan uji 
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validitas item untuk variabel Keputusan berkunjung dengan 30 orang 
non responden ada pada lampiran. Adapun rekap hitung validitas 30 
orang non responden selengkapnya dapat dilihat pada tabel di bawah 
ini : 
Tabel 9 
Rekapitulasi Hasil Uji Validitas  
Keputusan berkunjung  
No. item R hitung R table Keterangan 
1 0,620 0,361 Valid 
2 0,497 0,361 Valid 
3 0,522 0,361 Valid 
4 0,725 0,361 Valid 
Sumber : Data Primer Yang diolah 
2. Hasil Uji Reliabilitas 
Reliabilitas merupakan alat untuk menguji kekonsistenan jawaban 
responden pertanyaan atau pernyataan di kuisioner. Suatu kuisioner dikatakan 
reliabel jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau 
stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2018: 45). 
a.  Reliabilitas Advertising (Periklanan) 
Perhitungan reliabilitas instrument variabel Advertising (Periklanan) 
dengan perhitungan 30 orang non responden mengunakan progam SPSS.22 
seperti yang tertera pada tabel dibawah ini. Dari perhitungan tersebut 
dengan mengunakan progam SPSS.22 diperoleh angka Cronbach’ Alpha 
sebesar 0,737 Maka variabel iklan dinyatakan reliabel, karena nilai 
Cronbach Alpha > 0,70 . Ghozali (2018:45) 
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Tabel 10 
Uji Reliabilitas Advertising (Periklanan) 
 Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.737 4 
 
b. Reliabilitas Direct marketing (Pemasaran Langsung) 
Perhitungan reliabilitas instrument variabel Direct marketing 
(Pemasaran Langsung) dengan perhitungan 30 orang non responden 
mengunakan progam SPSS.22 seperti yang tertera pada tabel dibawah ini. 
Dari perhitungan tersebut dengan mengunakan progam SPSS.22 diperoleh 
angka Cronbach’ Alpha sebesar 0,633 Maka variabel persepsi harga 
dinyatakan reliabel, karena nilai Cronbach Alpha > 0,70 . Ghozali (2018:45) 
Tabel 11 
Uji Reliabilitas Direct marketing (Pemasaran Langsung) 
 
 Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.633 4 
 
c. Reliabilitas Keputusan Berkunjung 
Perhitungan reliabilitas instrument variabel Keputusan Berkunjung dengan 
perhitungan 30 orang non responden mengunakan progam SPSS.22 seperti 
yang tertera pada tabel dibawah ini. Dari perhitungan tersebut dengan 
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mengunakan progam SPSS.22 diperoleh angka Cronbach’ Alpha sebesar 
0.688 Maka variabel product knowladge dinyatakan reliabel, karena nilai 
Cronbach Alpha > 0,70 . Ghozali (2018:45) 
Tabel 12 
Uji Reliabilitas Keputusan berkunjung 
 Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.688 4 
 
4. Analisis Data 
Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu analisis korelasi 
rank spearman, uji signifikan koefisien kolerasi rank spearman, analisis kolerasi 
berganda, dan analisis koefisien determinasi. Analisis ini menggunakan bantuan 
progam SPSS.22. 
1. Analisis Korelasi Rank Spearman 
Analisis Korelasi Rank Spearman digunakan untuk menguji hipotesis 
satu dan hipotesis dua, yaitu untuk mengetahui hubungan Advertising (X1), 
dan Direct marketing (X2) dengan Keputusan berkunjung di Wisata Pasar 
Slumpring Kecamatan bumijawa kabupaten Tegal 
a. Hubungan Advertising dengan Keputusan berkunjung 
1) Analisis Korelasi Rank Spearman Advertising dengan  Keputusan 
berkunjung 
 
 
53 
 
 
 Tabel.14
 
Uji Korelasi Rank Spearman 
Advertising dengan Keputusan berkunjung 
Correlations 
 Keputusan berkunjung Advertising 
Spearman's rho Keputusan 
berkunjung 
Correlation Coefficient 1,000 ,597** 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
Advertising Correlation Coefficient ,597** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Berdasarkan hasil perhitungan korelasi Rank Spearman diperoleh nilai 
rs sebesar 0,597. Nilai rs sebesar 0,597 tersebut diinterprestasikan dengan 
tabel interprestasi nilai r berada pada interval 0,400 – 0,599 dengan 
demikian hubungan Advertising dengan Keputusan berkunjung di Wisata 
Pasar Slumpring Kecamatan bumijawa kabupaten Tegal tergolong sedang 
dan bersifat positif artinya apabila Advertising semakin baik maka 
Keputusan berkunjung meningkat, sebaliknya jika Advertising semakin 
menurun  maka Keputusan berkunjung akan menurun.  Karena nilai 
signifikan sebesar 0,000 < 0,597 artinya terdapat pengaruh yang signifikan 
Advertising dengan Keputusan berkunjung  di Wisata Pasar Slumpring 
Kecamatan bumijawa kabupaten Tegal. 
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2. Uji Signifikansi Koefisien Korelasi Rank Spearman 
Langkah-langah yang ditempuh antara lain : 
b. Formula Hipotesis 
Ho : ρ = 0  Tidak terdapat hubungan yang signifikan 
Advertising  dengan Keputusan berkunjung di 
Wisata Pasar Slumpring Kecamatan bumijawa 
kabupaten Tegal   
Hi : ρ  0  Terdapat hubungan yang signifikan Advertising 
dengan Keputusan berkunjung  di Wisata Pasar 
Slumpring Kecamatan bumijawa kabupaten 
Tegal 
c. Taraf Signifikansi sebesar 95% (atau α=  5%). 
d. Kriteria Pengujian Hipotesis 
Ho diterima apabila =  1,96 ≤ z ≤ 1,96 
Ho ditolak apabila = z > 1,96 atau z < -1,96 
e. Menghitung Nilai Zhitung 
Zhitung = rs   
Keterangan : 
Z  : Besarnya Zhitung 
rs  : Koefisien korelasi spearman 
n  : Jumlah sampel 
Maka 
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Ho ditolak Ho ditolak Ho diterima 
  
Zhitung = rs  
= 0,597  
= 0,597  
= 0,597. 9,9498743711 
= 5,940 
Kurva Kriteria Penerimaan / Penolakan Hipotesis Penelitian 
 
 
 
 
 
   -1,96         1,96        5,940 
Dari perhitungan Zhitung diperoleh nilai sebesar 5,940 yang kemudian 
dibandingkan dengan Ztabel 1,96 yang ternyata Zhitung = 5,940 > Ztabel = 1,96 
dengan demikian hipotesis nol ditolak dan hipotesis alternatif diterima. 
Artinya terdapat hubungan yang signifikan antara Advertising dengan 
Keputusan berkunjung di Wisata Pasar Slumpring Kecamatan bumijawa 
kabupaten Tegal. 
b. Hubungan Direct marketing dengan Keputusan berkunjung 
1)  Analisis Rank Spearman Direct marketing Terhadap Keputusan 
berkunjung 
Analisis korelasi rank spearman dihitung menggunakan SPSS.22 
sebagai berikut: 
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Tabel.15 
Uji Korelasi Rank Spearman 
Direct marketing Terhadap Keputusan berkunjung 
Correlations 
 Keputusan berkunjung Direct marketing 
Spearman's rho Keputusan 
berkunjung 
Correlation Coefficient 1,000 ,618** 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
Direct 
marketing 
Correlation Coefficient ,618** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 Berdasarkan hasil perhitungan korelasi Rank Spearman 
diperoleh nilai rs sebesar 0,618. Nilai rs sebesar 0,618 lalu nilai 
tersebut diinterprestasikan dengan tabel interprestasi nilai r berada 
pada interval 0,600 – 0,799 dengan demikian hubungan Direct 
marketing dengan Keputusan berkunjung di Wisata Pasar Slumpring 
Kecamatan bumijawa kabupaten Tegal tergolong kuat dan bersifat 
positif artinya apabila Direct marketing semakin baik maka 
Keputusan berkunjung meningkat, sebaliknya jika Direct marketing 
semakin menurun  maka Keputusan berkunjung akan menurun.  
Karena nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,618 artinya terdapat 
pengaruh yang signifikan Direct marketing dengan Keputusan 
berkunjung  di Wisata Pasar Slumpring Kecamatan bumijawa 
kabupaten Tegal. 
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2) Uji Signifikan Koefisien Kolerasi Rank Spearman Direct marketing 
Langkah-langah yang ditempuh antara lain : 
a) Formula Hipotesis 
Ho : ρ = 0  Tidak terdapat hubungan yang signifikan Direct 
marketing dengan Keputusan berkunjung  di Wisata 
Pasar Slumpring Kecamatan bumijawa kabupaten Tegal 
Hi : ρ  0 Terdapat hubungan yang signifikan Direct marketing 
dengan Keputusan berkunjung  di Wisata Pasar 
Slumpring Kecamatan bumijawa kabupaten Tegal 
b) Taraf Signifikansi sebesar 95% (atau α=  5%). 
c) Kriteria Pengujian Hipotesis 
Ho diterima apabila =  1,96 ≤ z ≤ 1,96 
Ho ditolak apabila = z > 1,96 atau z < -1,96 
d) Menghitung Nilai Zhitung 
Zhitung = rs   
Keterangan : 
Z  : Besarnya Zhitung 
rs  : Koefisien korelasi spearman 
n  : Jumlah sampel 
Maka 
Zhitung = rs  
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Ho ditolak Ho ditolak Ho diterima 
  
= 0,618  
= 0,618  
= 0,618. 9,9498743711 
= 6,150 
Kurva Kriteria Penerimaan / Penolakan Hipotesis Penelitian 
 
 
 
 
 
-1,96          1,96       6,150 
 
Dari perhitungan Zhitung diperoleh nilai sebesar 6,150 yang kemudian 
dibandingkan dengan Ztabel 1,96 yang ternyata Zhitung = 6,150 > Ztabel = 1,96 
dengan demikian hipotesis nol ditolak dan hipotesis alternatif diterima. 
Artinya terdapat hubungan yang signifikan antara Direct marketing dengan 
Keputusan berkunjung di Wisata Pasar Slumpring Kecamatan Bumijawa 
Kabupaten Tegal. 
2. Analisis Korelasi Berganda 
Untuk dapat menentukan besarnya koefisien korelasi berganda (secara 
bersama-sama) variabel Advertising dan Direct marketing terhadap 
Keputusan berkunjung dihitung sebagai berikut: 
Diketahui: 
ry1 : 0,597  
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ry2 : 0,618  
r12 : 0,584 
ry12 =  
=  
=  
=  
=  
=  
=0,683 
Dari perhitungan diatas diperoleh nilai R = 0,683. Itu berarti berada di 
interval koefisien korelasi 0,600 – 0,799 dengan demikian pengaruh 
Advertising dan Direct marketing terhadap Keputusan berkunjung 
tergolong kuat dan bersifat positif. Karena nilai signifikan sebesar 0,000 
< 0,683 artinya terdapat pengaruh yang signifikan antara Advertising dan 
Direct marketing terhadap Keputusan berkunjung di Wisata Pasar 
Slumpring Kecamatan bumijawa kabupaten Tegal. Berarti Pengaruh 
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Advertising dan Direct marketing terhadap Keputusan berkunjung bersifat 
positif artinya apabila Advertising dan Direct marketing meningkat maka 
Keputusan berkunjung akan meningkat pula, sebaliknya apabila 
Advertising dan Direct marketing menurun maka Keputusan berkunjung 
akan berkurang.  
a. Uji Signifikansi Korelasi Berganda 
1) Formula Hipotesis 
Hipotesis statistik yang akan diuji dapat diformulasikan: 
Ho : ρ = 0, Tidak ada pengaruh yang signifikan antara 
Advertising dan Direct marketing secara simultan 
terhadap Keputusan berkunjung di Wisata Pasar 
Slumpring Kecamatan bumijawa kabupaten 
Tegal 
H1 : ρ ≠  0, Ada pengaruh yang signifikan antara Advertising 
dan Direct marketing secara simultan terhadap 
Keputusan berkunjung di Wisata Pasar 
Slumpring Kecamatan bumijawa kabupaten 
Tegal. 
2) Taraf Signifikansebesar 95% (atau ɑ = 5%) 
3) Kriteria Pengujian Hipotesis 
      Daerah ditolak 
 
 
  
  Daerah diterima 
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      Ftabel 
 
H0 diterima apabila F hitung< F tabel 
H0 ditolak apabila F hitung> F tabel 
4) Menghitung F hitung 
Untuk menguji koefisien korelasi berganda, uji statistiknya 
menggunakan rumus umum uji F hitung sebagai berikut. 
Fhitung  
Fhitung  
Fhitung  
Fhitung  
Fhitung = 42,407 
Kurva Kriteria Penerimaan / Penolakan Hipotesis Penelitian 
 
      Daerah ditolak 
 
 
  
  Daerah diterima 
    Ftabel= 3,94  Fhitung = 42,407 
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5) Kesimpulan  
Dari hasil uji signifikansi koefisien korelasi berganda diatas dapat 
nilai Fhitung sebesar 42,407 nilai Fhitung sebesar 42,407 tersebut 
selanjutnya dibandingkan dengan nilai Ftabel 3,94. Karena 
Fhitung>Ftabel (42,407> 3,94) Artinya ada pengaruh yang signifikansi 
antara Advertising dan Direct marketing secara simultan terhadap 
Keputusan berkunjung. Sehingga hipotesis yang menyatakan bahwa 
“terdapat pengaruh yang signifikansi antara Advertising dan Direct 
marketing secara simultan terhadap Keputusan berkunjung” 
diterima. 
3. Analisis Koefisien Determinasi 
Koefisien determinasi digunakan untuk menyatakan besar atau 
kecilnya kontribusi (sumbangan langsung) antara Advertising dan 
direct marketing secara bersama-sama terhadap Keputusan 
berkunjung. Maka dapat diperoleh nilai koefesien determinasi 
sebagai berikut: 
D = R2 x 100% 
D = (0,683)2 x 100% 
D = 0,466 x 100% 
D = 46,6% 
Besarnya koefesien determinasi berdasarkan analisis di atas yaitu 
sebesar 0,466. Berarti keragaman total yang dijelaskan model 
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pengaruh Advertising dan direct marketing secara bersama-sama 
terhadap Keputusan berkunjung adalah sebesar 46,6%. sedangkan 
sisanya sebesar  53,4% oleh faktor lain yang tidak bisa dijelaskan. 
5.Pembahasan 
1. Hubungan Advertising dengan Keputusan berkunjung 
Pengujian hipotesis pertama bertujuan untuk menguji hubungan 
Advertising dengan Keputusan berkunjung di Wisata Pasar Slumpring 
Kecamatan bumijawa kabupaten Tegal dengan menggunakan analisis 
kolerasi rank spearman. Diperoleh nilai rsxy sebesar 0,597 yang berada 
diinterval koefisien kolerasi 0,400 – 0,599, dengan uji signifikan kolerasi 
rank spearman diperoleh nilai Zhitung sebesar 5,940. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang cukup kuat dan signifikan antara 
Advertising dengan Keputusan berkunjung di Wisata Pasar Slumpring 
Kecamatan bumijawa kabupaten Tegal. Keputusan berkunjung di Wisata 
Pasar Slumpring Kecamatan bumijawa kabupaten Tegal dipengaruhi oleh 
Advertising, didalam Advertising terdapat dimensi-dimensi seperti meliputi 
papan reklame dan media sosial. Dari dimensi-dimensi tersebut memberi 
dampak yang cukup  bagus terhadap Keputusan berkunjung di Wisata Pasar 
Slumpring Kecamatan bumijawa kabupaten Tegal . karena apabila wisata 
pasar slumpring meningkatkan Advertising, maka akan menimbulkan rasa 
ingin mengunjungi dibenak konsumen, sehingga akan timbul Keputusan 
berkunjung bagi konsumen untuk berkunjung ke wisata tersebut. 
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Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 
Novena (2013) yang membuktikan adanya hubungan yang cukup kuat, positif 
dan signifikan antara Advertising dan Keputusan berkunjung.  
2. Hubungan Direct marketing dengan Keputusan berkunjung 
Pengujian hipotesis kedua bertujuan untuk menguji hubungan Direct 
marketing dengan Keputusan berkunjung di Wisata Pasar Slumpring 
Kecamatan bumijawa kabupaten Tegal dengan menggunakan analisis 
kolerasi rank spearman. Diperoleh nilai rsxy sebesar 0,618 yang berada 
diinterval koefisien kolerasi 0,600 – 0,799, dengan uji signifikan kolerasi 
rank spearman diperoleh nilai Zhitung sebesar 6,150. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang  kuat dan signifikan antara 
Direct marketing dengan Keputusan berkunjung di Wisata Pasar Slumpring 
Kecamatan bumijawa kabupaten Tegal. Keputusan berkunjung di Wisata 
Pasar Slumpring Kecamatan bumijawa kabupaten Tegal dipengaruhi oleh 
Direct marketing, didalam Direct marketing terdapat dimensi-dimensi seperti 
word of mouth dan surat langsung. Dari dimensi-dimensi tersebut memberi 
dampak yang cukup  bagus terhadap Keputusan berkunjung di Wisata Pasar 
Slumpring Kecamatan bumijawa kabupaten Tegal . karena apabila wisata 
pasar slumpring  meningkatkan Direct marketing, maka akan menimbulkan 
rasa ingin membeli dibenak konsumen, sehingga akan timbul Keputusan 
berkunjung bagi konsumen untuk membeli produk tersebut. 
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Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 
Novena (2013) yang membuktikan adanya hubungan yang kuat, positif dan 
signifikan antara Direct marketing dan Keputusan berkunjung. 
3. Hubungan Advertising dan Direct marketing secara bersama-sama terhadap 
Keputusan berkunjung 
Pengujian hipotesis ketiga bertujuan untuk menguji hubungan 
Advertising dan Direct marketing secara bersama sama dengan Keputusan 
berkunjung di Wisata Pasar Slumpring Kecamatan Bumijawa kabupaten 
Tegal dengan menggunakan analisis kolerasi berganda. Diperoleh nilai (R) 
sebesar 0,683 yang berada diinterval koefisien kolerasi 0,600 – 0,799, dengan 
nilai signifikan sebesar  Fhitung > Ftabel  (42,407 > 3,09). Yang menyatakan 
terdapat hubungan yang cukup   dan signifikan secara bersama sama antara 
Advertising dan Direct marketing dengan Keputusan berkunjung di Wisata 
Pasar Slumpring Kecamatan bumijawa kabupaten Tegal. Hal ini berarti di 
Wisata Pasar Slumpring Kecamatan bumijawa kabupaten Tegal cukup 
diminati masyarakat Tegal, Wisata pasar slumring harus melakukan 
Advertising dan Direct marketing lebih baik lagi untuk mempertahankan 
konsumen agar terus mempertahankan melakukan Kunjungan di Wisata Pasar 
Slumpring Kecamatan bumijawa kabupaten Tegal. 
Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 
Novena (2013) yang membuktikan adanya hubungan yang kuat, positif dan 
signifikan antara Advertising dan Direct marketing secara bersama sama 
dengan Keputusan berkunjung.  
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BAB V 
PENUTUP 
 
A. Kesimpulan  
 
Berdasarkan rumusan masalah, hipotesis dan hasil analisis data melalui 
bantuan program SPSS mengenai pengaruh Advertising dan Direct marketing 
terhadap Keputusan berkunjung ke objek wisata dapat disimpulkan sebagai berikut. 
1. Advertising berpengaruh positif terhadap Keputusan berkunjung Wisata Pasar 
Slumpring Kecamatan Bumijawa Kabupaten Tegal.  
2. Direct marketing berpengaruh positif terhadap Keputusan berkunjung Wisata 
Pasar Slumpring Kecamatan Bumijawa Kabupaten Tegal.  
3. Advertising dan Direct marketing berpengaruh positif terhadap Keputusan 
berkunjung Wisata Pasar Slumpring Kecamatan Bumijawa Kabupaten Tegal.  
B. Saran  
Berdasarkan hasil penelitian maka diajukan saran-saran yang diharapkan 
bermanfaat antara lain : 
1. Kebersihan fasilitas yang ada di Pasar Slumpring juga sangat berpengaruh 
terhadap kenyamanan pengunjung terutama pada saat musim libur atau hari 
besar karena Objek Pasar Slumpring akan dipadati oleh banyak pengunjung, 
maka sebaiknya menambahkan jumlah tempat sampah disetiap sudut lokasi, 
dan menambah lahan parkir untuk mempersiapkan kedatangan wisatawan 
dalam jumlah besar, serta pengelola harus memperhatikan pemeliharaan 
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kondisi fasilitas agar tetap terjaga dan dapat digunakan dengan baik oleh 
wisatawan.  
2. Untuk penelitian selanjutnya diharapkan menambah variabel yang lain seperti 
sarana dan prasarana guna meningkatkan pengunjung wisata Pasar Slumpring 
Kecamatan Bumijawa Kabupaten Tegal.  
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